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' Dopò 30 anni di créscita 
. ininterrotta il mercato scricchiola. 
In Gran Bretagna la spesa è scesa del 17%. 

L'Italia per ora sembra immune, anche se c'è poca chiarezza sugli sviluppi futuri. 

A
ria di crisi in arrivo. 
Dopo 30 anni di cresci'a 
ininterrotta, anche a 
due cifre, recessione e 
guerra del Golfo stanno 

m^^m pesantemente influen
zando i risultati del mercato pubbli-
c itario nel 1991 In Gran Bretagna in 
due anni la spesa del settore è sce
sa addirittura del 17% Anche negli 
l 'vi la tendenza è calante anche se 
in proiezioni minori (\,S% per 
una spesa complessiva di "soli" 
126 7 miliardi di dollari nel 91) Kd 
in lialia7 Le cose continuanato ad 
andare bene 11 1991 dovrebbe 
chiudersi con un incremento com 
pWrvo compreso tra il 7 e il 9\. 
ma nel settore crescono le preoccu 
pa/iom per l'esercizio '92 «Per il 
prossimo esercizio non sono da 
escludere dei risultati inferiori alle 
as|xtlatrve Anche se al momento il 
menato italiano non ha presentalo 
i sintomi degli altri paesi' ci dichia
ra .V rgio Vione direttore marketing 
Internazionale delia Sipra (conces 
sionana delle sei emittenti radiote-
k visive pubbliche, di 13 quotidiani 
e ii (anodici e. fino al termine del 
92 del consorzio Cinquestelle 

Italia. Il nostro mercato crescerà. 
assicurano gli esperti Ma ancora 
|xr quanto' Cri inoltre poca dna 
rezza sugli sviluppi dell intero asset
to itali ino alle prese con ipotesi di 
alleanze, accordi anche intemazio
nali e di nuovi soggetti che affian
cano gli storici protagonisti del set 
tote 

Cause. Ma quali sono ie cause di 
questa |;crturbazione europea che 
IKJtrcbtie presto abbattersi anche 
sull Itali,)'' Colpa della recessione 
die di sicuro ci trascineremo anche 
nel pruno semestre del 92' Rispon
de dalla sede Sipra, in un suggesti 
vo angolo del cuore di Tonno, Ser
gio Vione >ln Inghilterra I eccesso 
della recessione pubblicitaria ha 
toccato livelli tali da non poter più 
stimolare le vendite insomma un 
mercato quasi saturo (sul piano in 
terno per la issante fase recessiva 
Indurante ormai da anni ndr ) 
Anche il fenomeno delle conccn 
trazioni industriali - aggiunge Vio
ne ha contribuito a1 calo infatti il 
maggiore coordinamento nei con 
M'tenti inveshnienli pubblicitari 
di Ile multinazionali ha consentito 

Pubblicità, è crisi 
Vanno forte 
le promozioni 
MORENO D'ANGELO 

Auditel per la pubblicità 
sulla carta stampata 

Se la Tv registra una tenuta nel 
complesso, la stampa è costret
ta a rivedere i suoi budget al ri
basso Crescila zero delle ven
dile (incrementi consistenti so
no stati registrati solo dai gior
nali sportivi) e caduta degli in
troiti pubblicitari 

Questa e la musica che suo
na il '91 per gli operatori grandi 
e piccoli della carta stampata 
Per costoro il contesto alta 
mente concorrenziale e la crisi, 
alimentata dalla diffusione di 
nuovi fenomeni di comunica
zione, rendono difficile lo sca
ricare i mancati introiti con ul
teriori aumenti sui prezzi degli 
spazi offerti 

Nel '91 la guerra del Golfo e 
il golpe sovietico hanno pena
lizzato la carta stampata rispet
to ali informazione televisiva 
Un fatto che ha duramente pe
sato sugli introiti pubblicitari e 
non solo Anche nel 1991 èco-
sì di nuovo fallito l'obiettivo dei 
7 milioni di diffusione media 
giornaliera dei quotidiani lìca 
lo pubblicitario in corso può 
avere pesanti sviluppi per un 
comparto quale quello della 
•stampa teemea- (cento milio
ni di copie diffuse all'anno. 321 
testate) che vive quasi esclusi
vamente sugli mlro'ti pubblici
tari Nel corso del 1991 le inser
zioni che nel 1990 hanno frut
tato circa 1000 miliardi si sono 
ridotti di (irca il 30 < 

un notevole risparmio nella nego 
ziazione degli spazi e nella loro ra
zionalizzazione Un esempio7 A se
guito dell'acquisizione della Seat 
da parte del gruppo Volkswagen 
l'investimento pubblicitario di que
sto comparto è divenuto più mirato 
e pianificato su scala europea» 

Chi ci ha rimesso sono quegli 
operatori che puntavano proprio 
sulla pubblicità come pnncipale 
motore delle loro iniziative 11 caso 
Maxwell in lai senso è emblemati 
co In Italia, come detto, il mercato 
tiene, anche se gli indici di crescita 
alleggeriti dall'inflazione, paiono 
tutt'altro che eclatanti «Dopo tutto 
il settore proviene da un decennio 
di continua ed eccezionale espan 
sione (spesso a due cifre) » afferma 
il presidente dell'Assap (Associa
zione Agenzie di pubblicità) Gian 
franco Lrvraghi di mondo della 
pubblicità è quasi sconvolto da una 
espansione di soli due punti, al nel
lo dell inflazione- gli fa eco Daniela 
Tirelli, Chief Economist della Niel-
sen Italia, che aggiunge ottimista «I 
consumi delle famiglie non sono 
mai scesi sotto un 2 \, tendenziale-

A colpi di Bingo. Insomma la (or
la continua a crescere, ma cambia 
no le proporzioni tra i suoi ingre-

I numeri di pubblicità 
in Italia 

L'intero settore dovrebbe cre
scere nel 1991 tra il 7 e il 9%. 
Per i «classici' (slampa, radio, 
cinema e affissioni) l'incre
mento previsto per il 1991 varia 
dal 9,5% previsto dall Upa (che 
riunisce gli utenti), al 7,3% del
l'Assap Ad avallare la tesi più 
prudente c'è il 7,5% registrato a 
fine ottobre (dai Nasa Nielsen) 
pari ad un botunp di 5808 mi
liardi (S101 nello'stesso perio
do del 1990). Una crescita che 
pulita dall'inflazione e dagli 
sconti, sfiora l'I.5% Gli opera-
lori non drammatizzano 'Tut
to sommato è stato un anno 
difficile aggravato dalla persi-
slente congiuntura economica 
e "drogato" dalla guerra del 
Golfo.. - ' 

Molte aziende hanno taglia
to i budget pubblicitari orien
tandosi verso forme a resa più 
immediata (promozioni, spon
sorizzazioni, marketing diret
to) Questo contesto ha esalta
to tra i «classici' il mezzo audio
visivo (cresciuto dall'I 1,4%) 
che ormai assorbe il 52,65 del 
mercato La Tv si conferma co
me il mezzo con 1 impatto più 
immediato sull'utenza, specie 
femminile Per la carta stampa
ta la crescita prevista 6 infenore 
al 5% (21,7% del mercato), so-
lol l,8%è l'aumento atteso per 
i periodici Incrementi percen
tuali a parte in realtà il settore 
della carta stampata perde più 
di 5G00 pagine di pubblicità 

dienti Negli anni Ottanta si è passa
ti da un iniziale 70% di spesa pub
blicitaria assorbito dai «classici' (tv 
radio gironah) e 30% a diversi, ad 
un pressoché equilibno tra le due 
sfere Ciò significa che in un conte
sto generale difficile (1991) e sem
pre più concorrenziale, sale il peso 
delle campagne di marketing direi 
Io (promozioni, premi, sconti). 
Una vera guerra di prezzi combattu
ta a suon di sconti, spesso a scapito 
della qualità, è in corso tra un nu
mero crescente di società che pro
ducono spot Molte imprese non 
possono fare altrimenti, dopo le fu
sioni e acquisizioni di questi anni, 
spesso si trovano in una situazione 
di sovrapproduzione per il calo del
la domanda internazionale, mentre 
tiene il livello dei consumi intemi 
«Oggi bisogna vendere di più ed a 
tutti i costi, ed ecco esplodere il fe
nomeno delle promozioni a scapilo 
degli investimenti pubblicitari clas
sici' dice Tirelli - «Oggi i consuma
tori sono più attenti alla convenien
za*. La promotion quindi paga ed a 
tempi brevi. Per tornare alla norma
lità il sistema dovrà trovare un nuo
vo equilibrio 

Solo cosi le imprese torneranno 
ad investire di più sugli strumenti di 
gestione del futuro (pubblicità) e 
meno su quelli destinati al presente 
(promozioni). Il fenomeno delle 
promozioni riesce a tirare le vendite 
anche in momenti difficili, ma non 
tutto poi fila liscio Emblematica la 
crisi che sta toccando molti dei 
grandi colossi della distnbuzione 
commerciale Usa per spingere le 
vendite hanno praticamente annul
lato i margini di profitto 

Tornando in Italia dopo l'abbuf
fata delgi anni 80 qualcuno vede 
possibili ultenon margini di crescita 
del mercato pubblicitario 'Esiste 
ancora un enome serbatoio fatto 
soprattutto di medie e piccole im 
prese che ancora non investono in 
pubblicità, o investono poco e ma
le. Realtà non ancora sensibilizzate 
all'utilizzo del marketing e della co
municazione' nleva il mensile spe
cializzato MediaKey 

. Francia. «Un anne temble» scrive 
Le Monde su entrambe le sponde 
dell'Atlantico. Bisogna tornare al 
1975 (ix>stumi del primo grande 
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Radio; nazionale 

>' Al OasiÓn'fei-r^àV", 

:X^3 88.630 

338.527 

19,3 

16,4 

7,2 

42,9 

10,2 

42,6 

52,8 

0,9 

3,4 

2.148.408 

1.784.876 
755.893 

4.689.177 

1234.214 

4.732.090 

5.966.304 

93.319 

391.445 

19,3 

16,0 

6,8 

42,1 

11,1 

42,5 

53,6 

0,8 

3,5 

•11,9 

•9,5 

•4,6 

•9,7 

•20,8 

•11,6 

+13,4 

•8,6 

+15,6 

- % 

La pubblicità comparativa 

Parte anche 
in Italia 
ma con ritardo 

L 

(') Da gennaio 1991 ODEON non è più In rilevazione 
(") Esclusa pubblicità' locale e rubricata 

Le cifre In milioni di lire 
Fonte:INPE 

shock petrolifero) per trovare un si
mile risultato (̂ 0,8% degli introiti 
pubblicitari complessivi). È la cre
scita zero Lo nleva l'Aacc l'associa
zione che riunisce gli agenti pubbli-
citan (conseil en communication) 
Si parla d i ripresa ma non si vedono 
ancora gli orizzonti dell'inversione 
di tendenza anche se l'Aacc preve
de un incremento del 3% nel 1992 
(poco più di zero considerando 
I inflazione) Ne sa qualcosa Silvio 
Berlusconi La sua «La Cinq> per n 
dimensionare un buco di 250 mi
liardi di lire avrebbe avuto bisogno 
di raddoppiare i suoi introiti pubbli 
citari Una impresa quanto mai dif
ficile anche per i maghi di hninvest 
Le aziende francesi mostrano scar
sa propensione ad incrementare gli 
investimenti pubblicitari ma c'è 
un'altra nota dolente per "sua emit
tenza": il settore tv transalpino rie
sce a catturare solo un quarto del 
mercato pubblicitario Non a caso 
in Francia le tvfannovita grama 

La spinta europea potrebbe pro
venire oltre che dall'attesa ripresa 
degli scambi sul piano intemazio
nale, dallo sviluppo della dimensio
ne comunitaria e dall'arrivo di nuo
vi prodotti sul mercato 

Usa. L'attesa ripresa è vincolata a 
più fattori Le previsioni degli esper
ti sono contrastanti e le ultime noli-
zie sul fronte dei consumi e degli in
vestimenti sono tutt'altro che rassi
curanti A portare in barlume di 
speranza resta l'importante scaden- 1991(pr6V.) 
za elettorale di novembre che p ò — -
Irebbe sviluppare la generosità de
gli inserziionisti -Non credo che il 
Congresso e l'amministrazione vor
ranno arrivare alle elezioni lascian
do l'economia in queste condizio
ni» afferma Ed Atorino analista di 
mass media della Salamon Bro
thers 

liìffl 

Italia si adegua final
mente alle direttive Cee 
ma si punta più sulla 
trasparenza che sulla 
tutela dei consumaton 

^ ^ j Arriva la pubblicità 
comparativa Con cinque anni di ri 
tardo l'Ilal'a sta finalmente per met
tersi in regola con la normativa co
munitaria in materia di pubblicità 
ingannevole. . ' ' 

Risale infatti a sette anni fa una 
dettagliata direttiva della Cee sulla 
pubblicità ingannevole (84/450) 
che i dodici avrebbero dovuto rece
pire entro il l'ottobre 1986 Manca 
no solo gli ultimi dettagli II decreto 
legislativo sull'argomento è slato da 
poco inviato alle Commissioni in
dustria e Senato che dovranno vo
tare entro il 4 gennaio Quindi il 
provvedimento tornerà al governo 
per il varo definitivo. Il decreto è 
composto di dieci articoli che non 
ricalcano con esattezza la direttiva 

INVESTIMENTI PUBBLICITARI • P.I.L 
(lire correnti in miliardi) 

CONSUMI 

ANNO 

1990 (si ima) 

1988 
1987 
1986 
1985 
1984 
1983 
1982 
158T 
1980 

P.LL 

1.381.773 
1.288.967 

1.187.988 
1.082.926 

978858 
897.281 
812.751 
727.225 
633.441 
545.124 

464 030 

387.669 

CONSUMI FINALI 
INTERNI FAMIGLIE 

B 
867.462 
803.206 

736.886 
670.186 
612 235 
559.525 
509.345 
453.128 
396.798 
342.501 
289.137 
241.358 

PUBBLICITÀ' 

8.829,0 
8.074,4 

7.279.1 
6.675,9 
5.825,6 
4.764,0 
3980,8 
3306,0 
2.728,6 
2 095,2 
1610,1 
1.241,9 

C:A 

0.64 
0,63 
0,61 
0,62 
0,59 
0,53 
0,49 
0,45 
0,43 
0,38 

0,35 
0,32 

C:B 

1,02 

un 
JL28_ 
-iOJL 
0.95 
0,85 
0,78 
0,73 

JL69_ 
0,61 

JL5ÌL 
.0,51 

Fonti Islal, Media Key Dal 1980 le valutazioni del P.l L e dei Consumi sono siale elletluale dalNsla! lenendo conio 
della cosidetla Economia Sommersa Le cifre ong.nane sono stale aumenlale. a seconda dell'anno, di lassi compresi 
fra il 15% e il 17% Noie I valori del P11. e dei Consumi finali interni da)1980 al 1988 divergono da quelli riportati 
lo scorso anno perché tengono conio della recente revisione delle slime Islat di contabilita' nazionale „ . „ , . 

' Sono certo passati molti anni 
pare che il legislatore italiano ab 
voluto in qualche modo attenu 
la portata delle indicazioni d( 
Comunità 

Ad esempio nell'art 1 dedic 
alle finalità, mentre la direttiva l i 
la priontà alla tutela del consun 
tore, il decreto legislativo la con 
de «ai soggetti che esercitano un 
trvità commerciale, industriale, a 
gianale o professionale- I con 
malori vengono inseriti in coda, 
sieme agli interessi del pubblico 
preoccupazione, insomma semi 
pnncipalmenle quella di garan' 
una trasparente competitività tra 
imprese, più che di proteggere 
utenti da messaggi scorretti e ti 
(aldini Ma che cos'è la pubblK 
ingannevole7 Anche sul lato df 
definizioni sorgono drvergen 
l'art 2 la descrive cosi .Qualsi 
pubblicità che in qualunque ma 
compresa la sua presentazione, 
duca in errore le persone fisichi 
giuridiche alle quali è nvolta o e 
essa raggiunge e che. a causa i 
suo carattere ingannevole, pò 
pregiudicare il comportarne! 
economico ovvero che, per que 
motivo, leda o possa ledere un a 
corrente» 

Il decreto fornisce anche una ( 
finizione dell operatore pubblici 
no, figura non specificata nella 
rettiva oltre al committente i 
messaggio, si intende anche I au 
re ed il diffusore, qualora questi e 
mi siano distinti dal committenl 
L'n importante punto toccato 
quello della trasparenza (art 1) 
pubblicità deve essere chiaramei 
riconoscibile come tale, in partK 
lare quella destinata alle pagine i 
giornali, che deve essere immed 
tamente distinguibile dai prodi 
giornalistici Clamorosi sviluppi [ 
Irebbe comportare I introduzio 
della pubblicità comparativa II 
sto però risulta alquanto ambigi 
•Purché non sia sleale è amme 
la pubblicità che raffronti, nella 
bito del relativo mercato e nei C( 
fronti di beni e servizi costitue 
una quota significativa del mere. 
stesso, aspetti oggettivamente vn 
ficabili, relativi alla qualità o al pn 
zo dei beni o servizi messi a c( 
franto, che siano nlevanti ai fini d 
la scelta dei consumatori Viene 
seguito specificato «La pubblK 
non è comunque ammissibile qi 
Iora dalla comparazione s'a ind 
duabile in modo inequivocabile 
nferimenlo ad imprese conci 
renti». 

Nel complesso si (ratta di un i 
portante passo avanti ma resta 
gli interrogativi sul modo e i ten 
con cui tali presupposti diverran 
efficaci sul mercato 

QA/O 


